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dos	 consumidores	 com	 o	 propósito	 de	 detetar	 alterações	 significativas.	
Posteriormente,	 é	 feita	 uma	 seleção	 das	 variáveis	 que	 estes	 consideram	 mais	
importantes	 nas	 suas	 experiências	 de	 consumo.	 Esta	 investigação	 é	 efetivada	 nos	




Os	 resultados	 obtidos	 nesta	 investigação	 contribuem	 para	 que	 as	 empresas	


















Society	 is	 constantly	 changing	 and,	 in	 the	 present	 year,	 it	 is	 possible	 to	
experience	 a	 world	 revolution	 driven	 by	 the	 innovations	 developed	 by	 the	 human	
being.	Now,	what	was	once	only	a	dream	is	commonplace	and	the	human	being	has	
already	settled	for	its	own	nonconformity.	
Consumption	 is	 also	 undergoing	 a	 revolution.	 The	 online	 market	 is	 gaining	
ground	more	than	physical	stores	but	there	are	things	that	consumers	are	not	willing	
to	give	up	during	this	transition.	





At	 the	 end,	 the	 results	 are	 presented	 and	 suggested	 improvements	 in	 the	
formulation	 of	 consumer	 experiences	 promoted	 by	 the	 convergence	 of	 distribution	
channels.	
The	 results	 obtained	 in	 this	 research	 contribute	 to	 companies	 formulating	
consumer	 experiences	 that	 are	more	 enriching	 and	 appealing	 to	 consumers,	 taking	




























































































































































de	 cogumelos	 e	pepperoni	 com	extra	queijo	 vendida	no	 site	da	PizzaHut	 e,	 um	ano	
depois,	em	1995,	nasceram	dois	dos	maiores	players	do	mercado	online,	a	Amazon	e	o	
eBay	(Estratégia	Digital,	2015).	Durante	este	período,	o	canal	online	foi	completamente	
inundado	 por	 novos	 negócios	 oriundos	 dos	 quatro	 cantos	 do	 planeta	 que	 se	
estabeleceram	 no	 mercado	 online	 sem	 qualquer	 ponto	 de	 contacto	 físico	 com	 o	
consumidor.	Estas	empresas	aproveitaram	o	facto	de	que	ao	estarem	exclusivamente	
presentes	no	 canal	 online,	 não	 teriam	de	 suportar	os	 custos	 inerentes	 a	um	espaço	












Assim	 como	 a	 Boll	 &	 Branch’s	 existem	 muitos	 outros	 exemplos	 como	 por	
exemplo	a	Allbirds,	Away,	ModCloth	e	muitas	outras	lojas	online,	que	expandiram	os	

























Go,	 a	 Store	 of	 the	 future	 demonstra	 ao	 consumidor	 que	 a	 tecnologia	 pode	 ser	
perfeitamente	 introduzida	 na	 experiência	 de	 consumo.	 Assim	 a	 loja	 do	 futuro	 da	
Farfetch	 é	 vista	 como	 uma	 solução	 de	 retalho	 aumentada	 que	 conjuga	 a	 realidade	
online	 e	 offline	 e	 que,	 munida	 de	 uma	 panóplia	 de	 dados	 trabalhados,	 promete	
aprimorar	 a	 experiência	 de	 consumo	 (Bloomberg	 Technology,	 2017).	 A	 primeira	
empresa	unicórnio	portuguesa	prevê	expandir	o	conceito	a	outras	localizações	no	ano	
de	2018.	
Mais	 recentemente,	 em	 janeiro	 de	 2018,	 a	 Zara	 inaugurou	 um	 projeto	
temporário	no	Reino	Unido	que	promete	colocar	à	prova	os	hábitos	de	consumo	do	
mundo	 inteiro	 (Marketeer,	 2018).	 O	 novo	 espaço	 permite	 aos	 clientes	 que	 possam	
comprar	peças	através	da	aplicação	enquanto	passeiam	pela	loja,	para	além	disso	os	
clientes	podem	pagar	na	aplicação	e	escolher	se	querem	receber	os	produtos	em	casa	
no	 mesmo	 dia	 ou	 no	 dia	 seguinte	 (Marketeer,	 2018).	 O	 espaço	 dominado	 pela	
























conceito	 de	 experiência	 de	 consumo.	Nestes	 espaços,	 a	 utilização	 do	 canal	 online	 e	
offline	em	simultâneo,	durante	a	experiência	de	consumo,	é	imprescindível	e	permite	
que,	tanto	os	consumidores	como	as	empresas,	tirem	partido	das	vantagens	de	cada	
um	 dos	 canais.	 Esta	 convergência	 de	 canais	 parece	 assim	 ser	 a	 ferramenta	 que	 irá	
revolucionar	o	espaço	físico	de	retalho	e	que	transformará	a	experiência	de	consumo	
tal	como	a	conhecemos.		
Assim	 sendo,	 o	 objetivo	 desta	 dissertação	 é	 analisar	 a	 convergência	 dos	



























O	 segundo	 capitulo	 apresenta	 a	 metodologia	 de	 investigação	 utilizada	 na	
































Neste	 primeiro	 tópico	 é	 analisado	 o	 comportamento	 do	 consumidor.	 Este	

















de	 abordagem.	 Schiffman	 e	 Kanuk	 (1997),	 por	 exemplo,	 entendem	 que	 o	
comportamento	do	consumidor	é	o	estudo	da	forma	como	os	indivíduos	gastam	os	seus	
recursos,	nomeadamente	o	seu	tempo,	dinheiro	e	o	esforço	envolvidos	no	consumo	de	













	 	Churchill	 e	Peter	 (2000),	 acrescentam	uma	nova	dimensão	 afirmando	que	o	
estudo	 do	 comportamento	 do	 consumidor	 engloba	 não	 só	 os	 pensamentos,	
sentimentos	 e	 ações	 dos	 consumidores,	 como	 também	 todas	 as	 influências	 a	 que	 o	
individuo	 é	 sujeito.	 Engel,	 Blackwell	 e	 Miniard	 (2001)	 acrescentam	 ainda	 que	 o	
comportamento	do	consumidor	compreende	as	atividades	diretamente	envolvidas	na	
obtenção,	 no	 consumo	 e	 na	 rejeição	 de	 produtos	 e	 serviços,	 incluindo-se	 ainda	 os	
processos	pré	e	pós	compra.		
Solomon,	Bamossy,	Askegaard	e	Hogg	(2012),	na	mesma	ordem	de	ideias,	apresentam	

































Numa	 primeira	 fase	 o	 processo	 de	 decisão	 de	 compra	 começa	 quando	 o	
consumidor	 se	 depara	 com	 uma	 necessidade,	 normalmente	 essa	 é	 despertada	 por	
impulsos	 internos	 ou	 externos	 ao	 consumidor	 (Kotler	&	Keller,	 2007).	Os	 impulsos	
internos	referem-se	a	necessidades	básicas	do	individuo,	como	a	fome,	e	os	impulsos	
externos	 dizem	 respeito	 necessidades	 ou	 desejos	 despertados	 por	 exemplo	 por	
anúncios	publicitários	que	desencadeiam	a	 vontade	de	 comprar.	Na	 segunda	 fase	o	
consumidor	 procura	 informações,	 ou	 seja,	 depois	 de	 reconhecer	 que	 tem	 uma	
necessidade,	 o	 consumidor	 pesquisa	 várias	 alternativas	 que	 a	 possam	 satisfazer	
(Kotler	&	Keller,	2007).		
Depois	de	encontrar	várias	alternativas	o	consumidor	compara	todas	as	opções	
que	 encontrou,	 nesta	 fase	o	 consumidor	 reflete	 todas	 as	 suas	 crenças	 e	 atitudes	na	
avaliação	 que	 fará	 do	 produto.	 (Kotler	 &	 Keller,	 2007).	 A	 decisão	 sobre	 a	 melhor	
alternativa	terá	ainda	em	conta	outros	fatores	como	os	benefícios	prioritários	para	o	
individuo	 que	 podem	 ser	 a	 economia,	 a	 segurança,	 a	 confiabilidade,	 entre	 outros	



















feita	 com	 base	 em	 diversos	 modelos	 e	 teorias	 que	 embora	 distintas	 são	
complementares,	 os	 autores	 promovem	 assim	 que	 se	 contemplem	 três	 destas	
abordagens:	(1)	a	abordagem	ao	nível	das	perceções,	necessidades	e	motivações;	(2)	a	







O	 cérebro	 humano	 é	 bombardeado	 constantemente	 com	 impressões	
provenientes	dos	seus	sentidos,	estas	perceções	são	 filtradas	pelo	cérebro	de	 forma	
consciente	 ou	 inconsciente,	 assim	 a	perceção	 deve	 ser	 entendida	 como	o	 processo	
através	do	qual	o	individuo	seleciona,	organiza	e	interpreta	as	sensações	a	que	é	sujeito	
(Lindon	et	al.,	2004).	Moutinho	(2007)	apresenta	uma	definição	semelhante	mas,	por	
outro	 lado,	 entende	 que	 as	 impressões	mencionadas	 anteriormente	 são	 inputs	 que	
podem	assumir	várias	formas.	Na	opinião	do	autor,	estes	inputs	estão	relacionados	com	
o	 sistema	 sensorial	 do	 individuo	 que	 é	 sensível	 a	 estímulos	 externos	 de	 diferentes	
formatos	como	o	som,	o	tato,	a	visão,	o	sabor	e	o	olfato	e,	quando	este	tipo	de	inputs	
são	 transmitidos,	 a	 reação	 do	 individuo	 depende	 não	 só	 da	 natureza	 intrínseca	 do	
objeto,	 mas	 também	 pelo	 seu	 próprio	 sistema	 de	 valores,	 necessidades	 e	 contexto	
social	(Moutinho,	2007). 
Assim	sendo,	quando	um	indivíduo	toma	uma	decisão	de	compra,	está	não	só	a	
responder	 a	 todas	 estas	 influências,	 como	 ainda	 está	 a	 responder	 às	 suas	 próprias	
















O	 processo	 percetivo	 começa	 assim	 numa	 categorização	 primária	 onde	 o	
indivíduo	isola	as	características	básicas	do	estímulo,	numa	segunda	fase	o	individuo	
procura	 isolar	e	analisar	as	características	do	estímulo	de	 forma	a	que	seja	possível	
enquadrá-lo	 num	 esquema	 e,	 por	 último,	 após	 o	 enquadramento	 do	 estímulo	 no	
esquema	o	indivíduo	toma	uma	decisão	em	relação	ao	estímulo	(ignorar	ou	comprar	
um	produto	por	exemplo)	(Solomon	et	al.,	2012).		
A	 publicidade	 utiliza	 a	 perceção	 para	 reforçar	 a	 atenção	 dos	 consumidores	
sobre	as	suas	mensagens	e	causar	consequentemente	uma	ação,	essa	ação	implica	que	
o	 individuo	 gaste	 energia	 numa	determinada	 direção,	 sendo	 que	 esta	 energia	 varia	
consoante	a	intensidade	das	suas	carências	ou	necessidades	(Lindon	et	al.,	2004).	Estas	
necessidades	 podem	 ser	 de	 vários	 tipos,	 Maslow	 (1943	 cit	 in	 Lindon	 et	 al.,	 2004)	
concebeu	um	modelo	onde	distingue	as	cinco	principais	categorias	de	necessidades:	as	


















                         
																																															Fonte:	Adaptado	de	Lindon	et	al.	(2004)	
	
Segundo	 Lindon	 et	 al.	 (2004)	 as	 necessidades	 de	 autorrealização	 estão	





fisiológicas	 básicas	 são	 as	 necessidades	 primárias	 do	 individuo	 associadas	 à	 sua	
própria	sobrevivência	como	a	água,	ar	e	comida,	o	autor	sublinha	que,	à	medida	que	
estas	 vão	 sendo	 atendidas	 os	 consumidores	 vão	 aumentando	 os	 gastos	 nas	 partes	
superiores	da	pirâmide	indivíduo	(Lindon	et	al.,	2004).	
Por	 último,	 é	 importante	 perceber	 o	 papel	 das	 motivações	 neste	 processo.	
Segundo	Lindon	et	al.	(2004)	as	motivações	referem-se	a	uma	condição	ou	estado	de	
um	 indivíduo	que	o	 incentiva	 a	 ter	determinado	 comportamento	para	 atingir	 o	 seu	






dos	 consumidores	 é	 de	 extrema	 importância,	 numa	 primeira	 instância,	 porque	 as	



















Segundo	 os	 autores	 a	 formação	 das	 atitudes	 está	 relacionada	 com	 a	 fase	 de	
avaliação	 do	 processo	 de	 decisão	 do	 consumidor.	 As	 atitudes	 são	 predisposições	
intrínsecas	 ao	 consumidor	 que	 geram	 respostas	 favoráveis	 ou	 desfavoráveis	 a	
determinado	produto	ou	marca	(Bearden,	Ingram	&	LaForge,	2004).		
As	 atitudes,	 segundo	 a	 grande	 maioria	 da	 literatura,	 são	 divididas	 em	 três	
componentes:	cognitivas,	afetivas	e	comportamentais	(Solomon	et	al.,	2012).	Segundo	
os	autores,	a	componente	cognitiva	refere-se	ao	conjunto	de	crenças	e	conhecimentos	
que	 o	 individuo	 tem	 à	 cerca	 de	 determinado	 produto	 ou	 serviço,	 as	 componentes	
afetivas	estão	relacionadas	com	os	sentimentos	positivos	ou	negativos	do	indivíduo	em	
relação	 a	 determinado	 objeto	 e,	 por	 último,	 a	 componente	 comportamental	 é	




pensamentos,	 sentimentos	 ou	 comportamentos,	 estando	 assim	motivados	 a	manter	
essa	 uniformidade	 de	 elementos	 (Solomon	 et	 al.,	 2012).	 Uma	 das	 teorias	 mais	
relevantes	sobre	as	atitudes	dos	consumidores	é	a	teoria	da	dissonância	cognitiva	de	
Festinger	(1957	cit	in	Solomon	et	al.,	2012),	segundo	o	autor,	quando	o	indivíduo	se	
depara	 com	 uma	 inconsistência	 entre	 dois	 elementos	 cognitivos,	 este	 sente	
desconforto	 e	 tende	 a	 tentar	 reduzir	 esse	 estado	 através	 da	 eliminação,	 adição	 ou	
alteração	dos	estados	cognitivos.	
























e	 porque	 podem	 ser	 usados	 para	 distinguir	 subculturas	 que	 representem	 novos	
segmentos	de	mercado	(Bearden	et	al.,	2004).	




símbolos	 que	 os	 indivíduos	 adotam	 para	 comunicar,	 interpretar,	 e	 interagir	 com	 a	
sociedade	(Bearden	et	al.,	2004).	De	uma	forma	geral	a	cultura	pode	ser	vista	como	o	
modo	de	vida	de	determinada	sociedade	sendo	que,	esse	modo	(cultura)	é	transmitido	





O	 ambiente	 social	 afeta	 diretamente	 as	 fontes	 de	 informação	 que	 os	
consumidores	utilizam	para	decidir	e	avaliar	produtos,	sendo	que	as	influências	sociais	

















compostas	 por	 indivíduos	 com	 valores,	 necessidades,	 estilos	 de	 vida	 e	
comportamentos	 semelhantes	 (Bearden	 et	 al.,	 2004).	 Segundo	 os	 autores	 a	







preocupação	 e	 envolvência	 do	 consumidor	 em	 questões	 ambientais.	 Segundo	 um	
estudo	quantitativo	realizado	pelos	autores,	feito	com	recurso	a	um	questionário	que	




ainda	 que	 o	word-of-mouth	 e	 as	 práticas	 socioculturais	 também	desempenham	um	
papel	influenciador.		




Gensler,	 Verhoef	 e	 Böhm	 (2012)	 afirmam	 que	 a	 escolha	 do	 canal,	 mais	













consumidores	 via	 email.	 No	 estudo,	 os	 autores,	 perceberam	 que	 os	 acessos	 a	 lojas	
online	através	do	telemóvel	são	mais	propensos	a	compras	por	impulso	e	descobriram	
que,	os	consumidores	que	preferem	tocar	e	ver	os	produtos	são	menos	propensos	a	
realizarem	 compras	 através	 do	 telemóvel	 dando	 sempre	 preferência	 ao	 uso	 do	
computador	(Torrico	et	al.,	2017).		












Richard,	 Laroche	&	Ueltschy,	 2013).	Depois	 de	 uma	 revisão	 exaustiva	 da	 literatura	
existente	 é	 possível	 perceber	 que,	 muitos	 dos	 conceitos	 do	 comportamento	 do	
consumidor	 são	 aplicáveis	 ao	 mercado	 online,	 ainda	 que	 devidamente	
adaptados(Cheung,	Zhu,	Kwong,	Chan	&	Limayem,	2003).	
O	 comportamento	 do	 consumidor	 online	 	 apresenta	 algumas	 distinções	 que,	
segundo	 Pavlou	 e	 Chai	 (2002),	 se	 devem	 à	 distância	 e	 	 natureza	 impessoal	 das	
plataformas,	à	facilidade	de	registos	e	processos	e	à	incerteza	implícita	de	usar	uma	
infraestrutura	 tecnológica	 como	 forma	 de	 pagamento.	 Hanekom,	 Barker	 e	 Barker	
(2016)	 consideram	 todas	 as	 variáveis	 externas	 e	 internas	 explicativas	 do	
comportamento	do	consumidor	supramencionadas	aplicáveis	ao	comportamento	do	










1.2.1 Variáveis explicativas do comportamento do consumidor online 
 
A primeira variável considerada é o ambiente do site que segundo Hanekom 
et al. (2016) tem uma profunda influência sobre a forma como o consumidor atua. 
 
1.2.1.1 O ambiente do site 
As	 plataformas	 de	 comércio	 online	 tornam-se	 cada	 vez	mais	 importantes	 na	
medida	em	que	muitas	vezes	são	o	único	ponto	de	contacto	entre	as	empresas	e	os	seus	





relação	 entre	 o	 consumidor	 e	 a	 marca,	 pois	 é	 o	 único	 ponto	 de	 contacto	 que	 o	
consumidor	 tem	 disponível	 para	 formar	 impressões	 e	 tomar	 decisões	 sobre	 a	 sua	
futura	relação	com	a	marca	(Demangeot	&	Broderick,	2007).	




através	 do	 ambiente	 da	 loja,	 o	 design	 e	 fatores	 sociais	 que	 serão	 posteriormente	
recebidos	pelo	consumidor	(perceção),	todos	estes	estímulos	serão	avaliados	cognitiva	
e	emocionalmente	e	resultarão	numa	resposta	que	será	dada	através	de	determinado	
















contentamento	 e	 satisfação	 que	 o	 site	 transmite	 ao	 consumidor	 (Poels	 &	 Dewitte,	
2008).	 A	 excitação	 esta	 relacionada	 com	 o	 poder	 que	 o	 site	 tem	 de	 motivar	 o	
consumidor	 a	 agir	 e	 o	 domínio	 diz	 respeito	 ao	 grau	 de	 liberdade	 ou	 autonomia	 do	
consumidor,	ou	 seja,	 o	 grau	de	 liberdade	para	agir,	 controlar	 e	 influenciar	 (Poels	&	
Dewitte,	2008).	
Mazaheri,	 Richard	 e	 Laroche	 (2011)	 também	 desenvolveram	 um	modelo	 de	
comportamento	de	 consumo	online	que	divide	as	variáveis	do	ambiente	do	 site	em	
duas	categorias,	as	emocionais	e	as	cognitivas.	Os	autores	perceberam	que	as	emoções	
do	 consumidor	 implícitas	 no	 estudo	 (prazer,	 excitação	 e	 domínio)	 são	 diretamente	
influenciadas	pelas	perceções	do	consumidor	em	relação	à	atmosfera	do	site.	
Zeithaml,	 Parasuraman	 e	 Malhortra	 (2002)	 acrescentam	 que	 a	 atmosfera	 do	 site	
permite	que	os	 consumidores	 façam	suposições	 sobre	a	qualidade	dos	produtos	ou	
serviços	 prestados.	 Por	 outro	 lado,	 Gevorgyan	 e	 Porter	 (2008)	 provaram	 que	 os	
antecedentes	culturais	dos	consumidores	influenciam	a	forma	como	estes	percebem	e	
interpretam	 o	 site.	 Na	 mesma	 ordem	 de	 ideias,	 Sia	 et	 al.	 (2009)	 apontam	 que	 a	
personalização	do	site	é	indispensável	para	uma	adaptação	cultural	adequada.	
A	 facilidade	 de	 uso	 é	 outra	 das	 variáveis	 que	 se	 considera	 ainda	 dentro	 do	
ambiente	 do	 site.	 A	 perceção	 que	 o	 consumidor	 tem	 da	 facilidade	 de	 uso	 do	 site	 é	
extensivamente	relacionada	com	uma	experiencia	online	positiva	ou	negativa	(Chen	&	
Dubinsky,	2003).	Segundo	Elliott	e	Speck	(2005)	a	facilidade	de	uso	de	um	site	é	afetada	
pela	 organização	 lógica	 do	 site	 e	 pela	 facilidade	 de	 navegação	 que	 proporciona	 ao	
utilizador.	
O	 ambiente	 do	 site	 pode	 ainda	 ser	 relacionado	 com	 outra	 das	 principais	
variáveis	 influenciadoras	 do	 comportamento	 do	 consumidor,	 a	 confiança.	 Segundo	




























e	 efeitos	 pouco	 transparentes	 e	 a	 qualidade	 dos	 produtos	 oferecidos	 (Grabner-
kraeuter,	2002).	Segundo	Egger	(2000)	a	falta	de	confiança	dos	consumidores	foi	desde	
sempre	a	principal	barreira	para	as	compras	online.	Hoffman,	Novak	e	Peralta	(1998)	





2003).	 Este	 sentimento	 de	 incerteza	 não	 está	 apenas	 relacionado	 com	 a	 falta	 de	
segurança	 da	 internet	 mas	 também	 com	 a	 disrupção	 do	 modelo	 de	 negócio,	 os	
consumidores	 preocupam-se	 com	 os	 pagamentos	 on-line,	 com	 a	 fiabilidade	 das	
empresas	e	com	as	lacunas	existentes	nas	políticas	de	privacidade	(Suh	&	Han,	2003).	
Para	Grabner-kraeuter	(2002)	a	confiança,	vista	de	uma	perspetiva	de	mercado	
online,	 é	 um	 mecanismo	 coexistente	 que	 reduz	 a	 incerteza	 e	 a	 complexidade	 das	














• Garantia	 de	 segurança:	 relacionado	 com	 a	 capacidade	 de	 proporcionar	 uma	
transação	segura;	











serão	 os	 níveis	 de	 confiança	 do	 mesmo.	 O	 controlo	 percebido	 pelo	 utilizador	 está	
relacionado	com	a	sensação	de	controlo	de	uso	do	indivíduo	durante	o	acesso,	procura	
























serviços	 sendo	 que,	 devido	 à	 intangibilidade	 normalmente	 associada	 aos	 serviços,	
estes	geram	níveis	de	incerteza	superiores	fazendo	com	que	o	consumidor	perceba	que	
os	serviços	envolvem	mais	riscos	do	que	comprar	bens	(Eggert,	2006).	
Recentemente,	 Sunil	 (2015),	 procurou	 perceber	 quais	 as	 alterações	 no	
comportamento	 do	 consumidor	 provocadas	 pela	 revolução	 tecnológica	 vivida	 nos	
últimos	 anos,	 para	 tal,	 através	 de	 uma	 metodologia	 quantitativa,	 selecionou	 875	
consumidores	aleatoriamente	e	apresentou-lhes	um	questionário.	A	análise	dos	dados	
realizada	pelo	autor	provou	que:	(1)	os	consumidores	são	atraídos	por	promoções	nas	
lojas	 de	 retalho	 online,	 (2)	 os	 consumidores	 online	 querem	assegurar-se	 de	 que	 os	
produtos	oferecidos	são	de	qualidade,	(3)	os	consumidores	são	atraídos	pelas	lojas	que	
lhes	proporcionam	mais	facilidade	de	seleção,	comparação	e	compra	de	produtos.		
Para	 além	 do	 comportamento	 do	 consumidor	 offline	 e	 online	 é	 importante	
perceber	que,	cada	vez	mais,	o	consumidor	tem	ao	seu	dispor	uma	elevada	variedade	
de	produtos	semelhantes	ao	seu	dispor	sendo	assim,	atualmente,	a	experiência	por	que	
passam	 no	 momento	 de	 consumo	 um	 fator	 predominante	 para	 a	 escolha	 de	
determinado	 produto	 ou	 serviço.	 Todas	 as	 variáveis	 supramencionadas,	 tanto	 no	
contexto	offline	como	no	contexto	online,	alteram	o	comportamento	dos	consumidor	





















desejam	 não	 são	 simples	 produtos,	 mas	 sim	 experiências	 satisfatórias,	 ou	 seja,	 as	
pessoas	querem	produtos	porque	querem	as	experiências	a	que	estes	estão	associados.	
Assim	 é	 normal	 que,	 atualmente,	 um	 dos	 objetivos	 principais	 do	 retalho	 seja	 criar	
experiências	de	consumo	relevantes	para	o	consumidor.	(Verhoef	et	al.,	2009).	
Para	 Dewey	 (1963)	 uma	 experiência	 deve	 ser	 algo	 único	 que	 envolve	 uma	
progressão	 temporal,	 uma	 antecipação,	 um	 envolvimento	 emocional	 e	 uma	
singularidade	que	faz	com	que	a	atividade	se	destaque	do	comum.	Na	mesma	ordem	de	
ideias,	Pine	e	Gilmore	 (1998),	defendem	que	uma	experiência	bem	sucedida	ocorre	
quando	o	 cliente	 encontra	 algo	único,	memorável	 e	 sustentável	 ao	 longo	do	 tempo.	
Schmitt	(1999),	por	outro	lado,	apresenta	uma	perspetiva	mais	hedónica	e	acredita	que	
as	 experiências	 devem	 proporcionar	 valores	 sensoriais,	 emocionais,	 cognitivos,	
comportamentais	e	relacionais	que	substituam	os	valores	funcionais.		
Gupta	 e	 Vajic	 (2000)	 destacam	 que	 uma	 experiência	 acontece	 quando	 o	
consumidor	 tem	 a	 sensação	 de	 que	 adquiriu	 algum	 conhecimento	 resultante	 da	
interação	 com	os	diferentes	 elementos	 criados	pela	 empresa.	Gentile,	 Spiller	 e	Noci	
(2007)	 afirmam	 que	 a	 experiência	 de	 consumo	 é	 originada	 por	 um	 conjunto	 de	
interações	entre	o	consumidor,	um	produto,	empresa,	ou	parte	de	uma	organização,	
que	 provocam	 uma	 reação	 no	 consumidor.	 Estas	 experiências	 são	 estritamente	








































No	 modelo	 são	 incluídas	 as	 variáveis	 controláveis	 e	 não	 controláveis	 pela	
empresa	e	são	ainda	consideradas	as	respostas	cognitivas,	afetivas,	sociais	e	físicas	às	
variáveis.	 Segundo	 os	 autores	 a	 experiência	 de	 consumo	 atual	 (t)	 é	 afetada	 por	
experiências	de	consumo	passadas(t-1)	e	pelos	objetivos	do	consumidor	(Verhoef	et	
al.,	 2009).	 Para	 Suh	 e	 Han	 (2003)	 as	 experiências	 anteriores	 estão	 intimamente	
relacionadas	com	a	confiança,	os	autores	afirmam	que	os	comportamentos	anteriores	
da	 empresa	 funcionam	 como	 uma	 espécie	 de	 padrão	 de	 comportamento	 que	 lhes	












dos	 consumidores	 argumentando	 que	 estratégias	 de	 diferenciação	 baseadas	 em	






















De	 acordo	 com	 os	 autores	 supramencionados,	 é	 possível	 perceber	 que	 a	
experiência	de	consumo	depende	de	um	conjunto	de	variaveis	intrínsecas	e	externas	





possibilitou	 uma	 variedade	 de	 oportunidades	 de	 interação	 entre	 as	 empresas	 e	 os	
consumidores	(Rose	et	al.,	2011).	Para	além	da	internet,	o	constante	desenvolvimento	



























de	 contacto	pessoal	que	pode	variar	de	 intensivo	 (numa	situação	offline)	para	nulo	
(numa	situação	offline)	(Rose	et	al.,	2011).	Existem	também	grandes	diferenças	quanto	
à	 forma	 como	 a	 informação	 é	 fornecida	 pois	 num	 contexto	 online	 a	 oferta	 de	
informação	 é	 imensa	 e	 o	 tempo	 que	 o	 consumidor	 despende	 a	 adquirir	 a	 mesma	
depende	de	si,	enquanto	que,	num	contexto	offline	pode	ser	limitada	e	o	tempo	gasto	
para	adquirir	 a	mesma	pode	depender	do	assistente	de	 loja	 (Rose	et	 al.,	 2011).	Em	
último	 lugar	 a	 forma	 como	 a	 marca	 é	 apresentada	 num	 contexto	 online	 é	
predominantemente	sob	a	forma	de	audiovisual	não	existindo	grandes	oportunidades	
para	que	a	empresa	se	dê	a	experienciar	enquanto	que	,	num	contexto	offline,	isto	pode	
ocorrer	 através	 de	 fatores	 como	 a	 apresentação	 da	 loja,	 o	 staff,	 o	 edifício	 e	 as	
instalações	e	muitos	outros	elementos	tangíveis	(Rose	et	al.,	2011).	
Rose	et	al.	(2011)	vão	mais	longe	e	propõe	um	modelo	concetual	da	experiência	
do	 consumidor	 online	 (figura	 5)	 onde	 são	 considerados	 os	 antecedentes,	 as	





















Zinkhan	 (2002)	 descobriram	 que	 os	 consumidores	 avaliam	 continuamente	 as	 suas	
experiências	 online	 com	 base	 em	 perceções	 de	 recursos	 do	 site	 como	 a	 forma	 de	
pagamento,	as	condições	de	entrega,	risco	envolvido	entre	outras.	
A	 facilidade	 de	 uso	 do	 site	 e	 a	 utilidade	 percebida	 são	 duas	 variáveis	 que	
influenciam	a	compra	online	(Geffen,	2003).	Chen	e	Dubinsky	(2003)	perceberam	que	




A	 perícia	 esta	 relacionada	 com	 a	 habilidade	 do	 individuo	 utilizar	 o	 site	






















O	 risco	 percebido	 e	 a	 confiança	 são	 variáveis	 que	 foram	 previamente	
consideradas	 no	 comportamento	 do	 consumidor	 online	 assim,	 não	 será	 de	 todo	
novidade	que	influenciam	a	experiência	de	consumo	online.	Jin	e	Park	(2006)	afirmam	
que	a	confiança	é	resultante	da	combinação	de	varias	variáveis	do	ambiente	de	compra	
online.	 	 O	 risco	 percebido	 é	 uma	 variável	 bastante	 importante	 pois	 esta	




intenção	 de	 recompra.	 Janda	 e	 Ybarra	 (2005)	 evidenciaram	 a	 relação	 entre	 uma	
experiencia	online	positiva	e	a	satisfação	do	consumidor.	A	satisfação	do	consumidor	é	
uma	 consequência	dos	 estados	positivos	 emocionais	 e	 cognitivos	da	 experiencia	 de	
consumo	 online	 (Rose	 et	 al.,	 2011).	 	 Pra	 Khalifa	 e	 Liu	 (2007)	 o	 efeito	 final	 da	
experiência	de	consumo	online	é	a	recompra,	sendo	esta	vista	como	o	uso	repetido	do	





metodologia	 quantitativa	 e	 conduzido	 pela	 entrega	 de	 1000	 questionários	 a	
consumidores	 na	 Grécia	 .	 Os	 autores	 procuraram	 explorar	 os	 efeito	moderador	 da	
expectativa	 de	 esforço,	 expectativa	 de	 desempenho,	 confiança	 e	 satisfação	 na	
experiência	 de	 consumo	 bem	 como	 a	 relação	 entre	 a	 satisfação	 e	 a	 intenção	 de	
recompra	(Pappas	et	al.,	2014).	














Martin,	 Mortimer	 Andrews	 (2015)	 também	 realizaram	 um	 estudo	 onde	
relacionam	a	frequência	de	compra	e	a	experiência	de	consumo.	O	estudo	seguiu	uma	
metodologia	quantitativa	e	foi	realizado	com	base	em	dados	recolhidos	através	de	um	
questionário	 endereçado	 a	 mais	 de	 6000	 participantes	 (Martin	 et	 al.,	 2015).	 Na	
pesquisa	os	autores	destacam	que:	(1)	a	facilidade	de	uso	e	a	customização	ampliam	a	
sensação	 de	 controlo	 percebida	 pelo	 utilizador,	 (2)	 a	 atmosfera	 do	 site	 está	
diretamente	 relacionada	 com	 uma	 experiência	 mais	 ou	 menos	 satisfatória	 e	 que	 a	
satisfação	resulta	na	recompra,	(3)	a	confiança	é	impulsionada	pelo	risco	percebido.	
Como	 podemos	 constatar,	 tanto	 o	 comportamento	 do	 consumidor,	 como	 a	
experiência	de	consumo	são	moldadas	por	diferentes	variáveis	consoante	o	ambiente	
em	que	o	consumidor	se	encontra,	essas	variáveis	têm	vindo	a	ser	manipulados	por	
inovações	 tecnológicas	 que	 estão	 a	 alterar	 por	 completo	 o	 paradigma	 atual.	 Assim	







a	 tecnologia	 pode	 criar	 ambientes	 atrativos	 e	 tornar	 as	 experiências	 de	 consumo	
memoráveis	e	envolventes.	Para	além	disso	os	autores	afirmam	que	inovações	como	as	
caixas	 automáticas	 de	 encomendas,	 Ipads	 e	 ecrãs	 interativos	 possibilitam	 às	 lojas	
layouts	 inovadores	 e	 tornam	a	 compra	 de	 produtos	mais	 acessíveis	 e	 convenientes	
(Kumar	&	Venkatesan,	2005).		
Para	 Blázquez	 (2014),	 a	 tecnologia	 é	 a	 chave	 para	 criar	 uma	 experiência	
integrada	 entre	 canais.	 Blázquez	 (2014)	 vai	 mais	 longe	 e	 afirma	 que	 a	 tecnologia	
redefine	a	experiência	em	 loja	e	possibilita	novos	 layouts	recorrendo	a	meios	como	













voltada	 para	 o	 mercado	 online	 e	 sublinham	 a	 importância	 da	 tecnologia	 nestes	
ambientes.	De	acordo	com	os	autores,	os	sites	utilizam	a	atmosfera	de	loja	de	forma	
semelhante	 às	 lojas	 tradicionais	 e	 afirmam	 que	 as	 inovações	 tecnológicas	 tornam	
possível	a	manipulação	de	variáveis	como	cores,	música	e	luzes	(Puccinelli	et	al.,	2009).	
De	 acordo	 com	 Eroglu,	 Machleit	 e	 Davis	 (2003)	 estas	 variáveis	 influenciam	 o	
comportamento	dos	indivíduos	no	site	e	aumenta	os	níveis	de	prazer	dos	indivíduos.	
Lee,	Kim	e	Fiore	(2010)	afirmam	que	estes	tipos	de	tecnologias	interativas	têm	
como	 propósito	 aumentar	 os	 aspetos	 afetivos	 e	 diminuir	 o	 risco	 percebido	 pelo	
consumidor.	Um	exemplo	disso	é	o	estudo	da	RetailWeek	(2012),	onde	se	provou	que	
provadores	 virtuais	 aumentam	 as	 vendas	 online	 e	 diminuem	 as	 devoluções.	
Consequentemente,	 Merle,	 Senecal	 e	 St-Onge	 (2012),	 alertam	 para	 o	 facto	 destas	
inovações	tecnológicas	estarem	a	manchar	os	limites	entre	as	experiências	em	loja	e	as	
experiências	 online	 entregando	 aos	 consumidores	 experiências	 mais	 excitantes	 e	
interativas.	Este	limite	entre	a	experiência	de	consumo	online	e	offline	enunciada	pelo	
autor	é	a	questão	central	desta	dissertação,	para	tal,	no	ponto	seguinte	será	feito	um	




De	acordo	com	Rousseau	 (2008)	os	 canais	de	distribuição	 são	o	 conjunto	de	
todas	 as	 entidades	 que,	 através	 de	 transações	 comerciais	 e	 operações	 logísticas,	
colocam	os	produtos	ou	prestam	serviços,	acrescentando-lhe	valor,	nas	condições	de	
tempo,	modo	 e	 lugar	 para	 satisfazer	 as	 necessidades	 do	 consumidor.	 Ratto	 (2008)	
simplifica	 o	 conceito	 e	 defende	 que	 por	 canal	 de	 distribuição	 entende-se	 todo	 o	
percurso	 que	 uma	 mercadoria	 faz	 desde	 a	 fase	 de	 produção	 até	 ao	 momento	 de	
consumo.	 	
Kotler	(2011)	esclarece	que	o	conceito	de	canal	de	distribuição	não	se	limita	a	











entrega	 dos	 seus	 produtos	 ao	 consumidor,	 por	 outro	 lado,	 do	 ponto	 de	 vista	 dos	
distribuidores,	 a	 distribuição	 é	 responsável	 por	 assegurar	 aos	 seus	 consumidores	 a	
qualidade	 e	 a	 diversidade	 dos	 seus	 produtos	 (Rousseau,	 2008).	 Os	 consumidores	
reparam	na	distribuição	apenas	no	final	da	cadeia,	ou	seja,	para	estes	a	distribuição	é	
responsável	 apenas	 por	 lhes	 colocar	 à	 disposição	 os	 seus	 produtos	 e	 serviços	
(Rousseau,	2008).	
As	 compras	 através	 de	 diferentes	 canais	 foram	 bem	 aceites	 pelo	mercado	 e	
resultaram	 num	 aumento	 das	 vendas,	 consequentemente	 as	 empresas	 adicionaram	
cada	 vez	mais	 novos	 canais	 à	 sua	 rede	 (Ansari	 et	 al.,	 2008).	 Esta	multiplicidade	 de	











esta	proliferação	de	 canais	de	 forma	eficiente	 criou	 tanto	uma	grande	preocupação	
para	 as	 empresas,	 como	 uma	 oportunidade	 para	 os	 académicos	 produzirem	
conhecimento	para	ajudar	as	empresas	a	enfrentar	tais	desafios	(Neslin	et	al.,	2006).	
Segundo	 Brynjolfsson,	 Hu	 e	 Rahman	 (2013)	 o	 surgimento	 de	 novos	 canais	
rompeu	 por	 completo	 barreiras	 ao	 comércio	 como	 a	 geografia	 e	 a	 ignorância	 do	


















para	 um	 novo	 modelo.	 Antigamente,	 enquanto	 as	 lojas	 online	 tentavam	 angariar	
clientes	 com	preços	 baixos	 e,	 ratings	 e	 reviews	 de	 produtos,	 as	 lojas	 de	 brick-and-





pontos	 de	 contacto	 com	 o	 consumidor	 disponíveis	 com	 o	 objetivo	 de	 otimizar	 a	












Mais	 tarde,	 Levy,	Weitz	 e	 Grewald	 (2013)	 introduziram	 o	 conceito	 de	 omni	
















retalho	 que	 deixaram	 de	 ser	 o	 único	 ponto	 de	 contacto	 entre	 a	 empresa	 e	 o	
cliente(Pantano	&	Verteramo,	2016).	Estas	mudanças	alteraram,	por	um	lado,	a	forma	






papel	 no	 modelo	 de	 forma	 a	 cumprir	 com	 as	 exigências	 dos	 consumidores	 (Cook,	
2014).	 Apesar	 da	 necessidade	 de	 percorrer	 vários	 canais,	 o	 consumidor	 continua	 a	
querer	ver,	sentir,	tocar	e	experimentar	produtos	assim	como	sentir	a	atmosfera	da	loja	
(Piotrowicz	&	Cuthbertson,	2014).	Segundo	os	autores	o	futuro	das	lojas	físicas	não	é	
claro	 e	 pode	 depender	 da	 categoria	 de	 produtos	 que	 vende	 e	 dos	 segmentos	 de	
consumidores	que	pretende	atingir	(Piotrowicz	&	Cuthbertson,	2014).	Segundo	Bell	e	
Moreno	 (2016),	 os	 retalhistas	 são	 atraídos	 por	 estratégias	 omnicanal,	 porque	 a	





























No	 quarto	 quadrante	 estão	 presentes	 as	 lojas	 de	 retalho	 tradicional	 com	 a	
entrega	 de	 informação	 e	 a	 entrega	 de	 produto	 totalmente	 offline,	 enquanto	 que	 no	
segundo	quadrante	estão	compreendidas	as	empresas	de	retalho	online	que	entregam	






modelo	 de	 retalho	 tradicional	 e	 criar	 um	 novo	 canal	 online	 para	 disponibilizar	
















Segundo	 os	 autores	 estes	 showrooms	 realizam	 vendas	 por	 si	 próprios,	








































elevará	 o	 conceito	 de	 personalização	 a	 níveis	 inimagináveis	 (Jogen,	 2017).	 A	
inteligência	artificial	e	os	robots	surgem	neste	campo	como	facilitadores	do	consumo	
que	permitirem	não	só	que	as	empresas	os	usem	nas	fases	de	produção	e	entrega	de	
produtos	 e	 serviços,	 mas	 também	 que	 cada	 consumidor	 tenha	 ao	 seu	 dispor	 um	
assistente	pessoal	que	o	ajude	no	dia-a-dia	(Jogen,	2017).	A	Blockchain	alojará	toda	a	
informação	e	assegurará	a	confiança	que	as	transações	online	sempre	procuraram	e	









• Que	 as	 pessoas	 sempre	 partilharam	 e	 reutilizaram	bens,	 tempo	 e	 talento	 e	
nunca	tiveram	problemas	com	isso.	
	
Hoje	em	dia,	 a	economia	de	partilha	 tomou	novas	proporções	 impulsionadas	
pela	 tecnologia.	 Este	 modelo	 permite	 que	 consumidores	 e	 organizações	 partilhem	
capacidades,	coisas,	espaços,	produtos	e	serviços	(Jogen,	2017).	Segundo	o	autor,	neste	
momento,	 existem	produtos	 e	 serviços	que,	devido	ao	 seu	valor,	 não	 fazem	sentido	
serem	 adquiridos	 por	 um	único	 consumidor	 (Jogen,	 2017).	 A	 economia	 de	 partilha	
facilita	a	vida	ao	consumidor	pois	permite	que	este	adquira	temporariamente	produtos	












A	 circular	 economie	 ou	 economia	 circular	 prevê	 que	 os	 retalhistas	
desempenhem	novos	papeis	na	entrega	de	produtos	e	 serviços,	 esta	 implica	que	os	
retalhistas	 desenvolvam	 novos	 modelos	 de	 negócio	 e	 que	 não	 sejam	 simples	
intermediários	(Jongen,	2017).	O	autor	afirma	que	atualmente	os	retalhistas	obtêm	o	
seu	 lucro	 através	 da	 venda	 de	 determinados	 produtos	 e	 serviços,	 mas	 que	 nos	
próximos	 anos	 a	 tendência	 será	 que	 esse	 lucro	 seja	 determinado	 pela	 oferta	 de	







cadeia	 de	 valor	 onde	 será	 possível	 que	 consumidores	 se	 tornem	 produtores	 e	 que	
produtores	a	se	tornem	retalhistas	(Jogen,	2017).	


























da	 próxima	 revolução	 industrial	 e	 que	 esta,	 ao	 contrário	 das	 anteriores,	 não	 será	
movida	por	inovações	desenvolvidas	pelo	ser	humano,	mas	sim	pelo	próprio,	ou	seja,	
as	 alterações	 de	 comportamento	 dos	 consumidores	 desencadeadas	 por	 estas	
inovações	resultarão	na	revolução	do	retalho.	Jogen	(2017)	apresenta	um	modelo	de	
retalho	completamente	futurista	onde	os	limites	entre	o	online	e	o	offline	deixam	de	
existir	 abrindo	 espaço	 para	 um	 novo	modelo	 de	 retalho	 onde	 estas	 se	misturam	 e	
proporcionam	 ao	 consumidor	 experiências	 exponencialmente	 desenvolvidas	 e	 com	




Assim,	 o	 retalho	 onlife	 é	 um	 conceito	 basilar	 desta	 dissertação	 que	 não	 só	















Concluída	 a	 revisão	 de	 literatura	 e	 conceptualizada	 a	 investigação	 surge	 a	






Esta	 capítulo	 apresenta-se	 dividido	 em	 três	 secções:	 na	 primeira	 são	
apresentados	 os	 objetivos	 gerais	 e	 específicos	 da	 dissertação.	 Na	 segunda	 secção	 é	
apresentada	 e	 justificada	 a	metodologia	 adotada	 seguindo-se,	 na	 terceira	 secção,	 a	
apresentação	e	definição	das	técnicas	de	recolha	e	análise	de	dados	escolhidas.	
2.1. Objetivo	geral	e	objetivos	específicos	








Para	 responder	 a	 este	 objetivo	 geral	 foi	 necessário	 desconstruí-lo	 em	 várias	
questões	que	tomaram	a	forma	dos	seguintes	objetivos	específicos:	
















	 Nesta	 dissertação	 optou-se	 por	 uma	metodologia	 qualitativa.	 Para	 Strauss	 e	
Corbin	 (1998)	 os	 métodos	 qualitativos	 devem	 ser	 usados	 de	 forma	 a	 descobrir	 e	
compreender	fenómenos	pouco	explorados,	pois	permitem	ao	investigador	conhecer	
pormenores	 complexos	 sobre	 determinado	 fenómeno,	 que	 dificilmente	 seriam	
descobertos	 com	métodos	 quantitativos.	 Através	 de	 entrevistas	 ou	 focus	 groups,	 o	
método	 qualitativo,	 permite	 explorar	 atitudes,	 comportamentos	 e	 experiências	
(Dawson,	2002).	Este	tipo	de	descobertas	não	implica	o	contacto	com	um	grupo	grande	
de	indivíduos,	mas	sim	um	contacto	mais	longo	e	profundo	com	um	grupo	pequeno	que	
































Existem	 muitas	 formas	 de	 fazer	 entrevistas,	 as	 formas	 mais	 comuns	 são	
entrevistas	 não	 estruturadas,	 semiestruturadas	 e	 estruturadas	 (Dawson,	 2002).	 As	
entrevistas	não	estruturadas	são	muitas	vezes	apelidadas	de	entrevistas	de	história	de	
vida,	nestes	casos,	o	entrevistador	procura	compreender	de	forma	holística	o	ponto	de	
vista	 dos	 entrevistados	 tentando	 que	 o	 individuo	 fale	 o	 máximo	 possível	 e	 sem	
quaisquer	 entraves	 impostos	 pelo	 entrevistador	 (Dawson,	 2002).	 As	 entrevistas	
estruturadas	 são	 frequentemente	 utilizadas	 em	 estudos	 de	 mercado,	 estas	 são	
extremamente	 organizadas	 e	 não	 abrem	 qualquer	 espaço	 para	 que	 o	 entrevistado	
divague,	normalmente	a	resposta	é	até	condicionada	a	duas	ou	mais	opções	(Dawson,	
2002).		





























Um	 focus	 group	 é	 também	 conhecido	 como	 grupo	de	discussão	 ou	 grupo	de	
entrevistados	(Dawson,	2002).	Um	focus	group	não	é	nada	mais	do	que	uma	reunião	
de	um	grupo	de	entrevistados	que	são	colocados	frente	a	frente	a	discutir	determinado	
fenómeno,	 esta	discussão	é	orientada	por	um	entrevistador	que	 facilita	 e	modera	 a	
discussão	com	perguntas	específicas	e	que	não	deixa	o	grupo	divagar	ou	afastar-se	do	
tópico	 fulcral	 da	 discussão	 (Dawson,	 2002).	 Segundo	Barbour	 e	 Kitzinger	 (1998)	 o	




da	 investigação,	 segundo	 devem	 ser	 moderadas	 e	 transcritas	 as	 discussões	 e,	 por	
último,	 deve	 ser	 realizado	 o	 tratamento	dos	 dados	 recolhidos	 e	 a	 realização	de	 um	
relatório.	
Para	a	criação	de	um	focus	group	é	necessário	antever	um	conjunto	de	aspetos	
que	 permitam	 o	 rigor	 do	 método.	 Para	 tal,	 Krueger	 e	 Casey	 (2002)	 afirma	 que	 o	
moderador	do	grupo	deve	decidir	 antecipadamente	o	 local	da	discussão,	 reunir	um	
grupo	 pertinente	 com,	 entre	 6	 e	 8,	 participantes.	 Para	 além	disso,	 é	 fundamental	 a	











































Ambos	 os	 focus	 group	 foram	 agendados	 para	 a	 noite,	 sendo	 que	 a	 grande	
maioria	dos	participantes	trabalha	durante	o	dia.	O	primeiro	focus	group	foi	realizado	



















Os	 dados	 foram	 transcritos	 e	 trabalhados	 com	 recurso	 ao	 programa	




que	 a	 organiza	 em	 três	 etapas:	 1)	 a	 pré-análise,	 2)	 a	 exploração	do	material	 e	 3)	 o	
tratamento	dos	resultados,	inferência	e	interpretação.		
De	 acordo	 com	 o	 autor	 na	 fase	 de	 pré-análise	 o	material	 recolhido	 deve	 ser	
organizado	 sistematizando-se	 as	 ideias	 (Bardin,	 1991).	 O	 autor	 propõe	 que	 esta	
organização	seja	feita	em	quatro	etapas:	(a)	a	leitura	dos	documentos	recolhidos,	(b)	a	

































Participante	 Focus	Group	 Sexo	 Idade	 Situação	Profissional	 Área	
1	 1	 Masculino	 24	 Empregado	 Finanças	
2	 1	 Masculino	 24	 Estudante	 Direito	
3	 1	 Masculino	 24	 Estudante	 Comunicação	
4	 1	 Masculino	 23	 Estudante	 Comércio	internacional	
5	 1	 Feminino	 28	 Empregado	 Psicologia	
6	 1	 Feminino	 22	 Desempregado	 Comunicação	
7	 2	 Feminino	 30	 Empregado	 Comercial	
8	 2	 Feminino	 25	 Empregado	 Marketing	
9	 2	 Feminino	 24	 Estudante	 Marketing	
10	 2	 Feminino	 26	 Empregado	 Contabilidade	
11	 2	 Masculino	 27	 Empregado	 Merchendiser	
12	 2	 Masculino	 27	 Empregado	 Comercial	


































































optaram,	 instintivamente,	 por	 enumerar	 alguns	 aspetos	 que	 consideravam	 mais	












































































comodidade,	 engloba	 a	 maioria	 das	 opiniões	 recolhidas	 sendo	 assim	 atribuído	 às	
tecnologias	um	papel	de	facilitador	e	até	fomentador	do	consumo.	Para	além	disso,	a	
maior	acessibilidade	aos	produtos	e	serviços	também	foi	atribuída,	em	certa	parte	a	
estas	 ferramentas.	 Por	 outro	 lado,	 alguns	 participantes	 consideraram	 que	 as	
tecnologias	tornam	as	experiências	de	consumo	impessoais.		







































































Na	 tabela	 5	 estão	 representadas	 as	 posições	 de	 todos	 os	 participantes	 em	










































































































Nas	 tabelas	 7	 e	 8	 estão	 presentes	 os	 aspetos	 mais	 valorizados	 pelos	
participantes	nas	experiências	de	consumo	em	lojas	físicas	e	online.	Nas	lojas	físicas	o	
































































nas	 lojas	 físicas	e	online	na	opinião	dos	participantes.	Nas	 lojas	 físicas	a	confusão	e	
presença	de	vários	indivíduos	em	loja	foi	o	problema	mais	sublinhado	seguindo-se	as	
interações	com	funcionários	e	o	tempo	despendido.		












































Na	 tabela	 11	 estão	 enumeradas	 as	 alterações	 mais	 significantes	 no	
comportamento	 dos	 intervenientes.	 Num	 contexto	 offline,	 a	 menor	 disposição	 de	
tempo	foi	o	aspecto	mais	relevante	seguindo-se	um	aumento	do	ROPO	e	o	tipo	de	loja.	


















































































































participantes.	O	 aumento	de	modelos	de	 showrroming	 e	de	 convergência	de	 canais	
foram	apontados	como	prováveis	enquanto	que,	consequentemente,	é	expectável	uma	































































cada	 vez	 mais	 aproximado	 do	 contacto	 físico.	 Os	 participantes	 esperam	 ainda	 que	





















































	 Na	 tabela	15	estão	presentes	as	variáveis	mais	 relevantes	na	experiência	de	
consumo	na	loja	online	da	Josefinas.	Segundo	a	entrevistada	as	variáveis	ambiente	do	
site,	 facilidade	 de	 uso	 e	 o	 design	 são	 de	 extrema	 importância	 para	 a	 marca	 e	
fundamentais	para	 a	 confiança	do	 consumidor	 e	para	uma	experiência	de	 consumo	
online	positiva.	Para	além	disso,	um	atendimento	ao	cliente	de	excelência	também	foi	
apontado	 como	 um	 fator	 de	 extrema	 importância	 num	 contexto	 online.	 A	
adaptabilidade	 do	 site	 ao	 mobile	 foi	 descrita	 como	 relevante	 na	 medida	 em	 que,	































































































































e	os	modelos	de	 formação	de	experiências	de	 consumo	apresentados	na	 revisão	de	









tipo	 de	 variáveis	 tinham	 mais	 contacto	 e	 interação	 e	 quais	 passavam	 mais	
despercebidas.	
Alguns	 dos	 entrevistados	 começaram	 por	 apresentar	 uma	 ideia	 geral	 do	
























consideravam	 relevantes	 durante	 a	 suas	 próprias	 experiências	 de	 consumo.	 Parte	
destas	variáveis	estão	presentes	no	modelo	de	formação	de	experiências	de	consumo	











de	 compra	 é	 moldado	 pelo	 comportamento	 da	 sua	 mãe.	 Em	 relação	 à	 influência	
provocada	 pelas	 tribos	 não	 foi	 recolhida	 nenhuma	 posição	mas,	 embora	 estes	 dois	
grupos	 de	 referência	 desempenhem	 um	 papel	 fundamental,	 Verhoef	 et	 al.	 (2009),	
aprofundou	a	questão	e	destacou	a	influência	de	outros	indivíduos	presentes	em	loja	
na	 experiência	 de	 consumo.	 Surpreendentemente,	 os	 elementos	 destacaram	
maioritariamente	 este	 fator	 em	 relação	 ao	 anterior.	 Estes	 mostraram-se	







“Não gosto quando as lojas estão cheias, detesto confusões, fujo sempre!” – FG2 
 
“Normalmente, o tipo de clientes que visitam determinada loja partilha traços 
semelhantes.” - FG2 
 



















Nos	 exemplos	 acima	 ilustrados	 é	 possível	 perceber	 que	 as	 opiniões	 de	
consumidores	totalmente	desconhecidos	influenciam	a	compra	de	produtos	e	serviços.	
Assim	 a	 interação	 entre	 consumidores	 parece	 ser	 uma	 variável	 importante,	




	 No	 interface	 do	 serviço	 são	 incluídas	 variáveis	 como	 o	 atendimento,	 a	
tecnologia,	 a	 cocriação	e	 a	 customização.	Relativamente	 a	 este,	 ambos	os	 grupos	 se	
focaram	 maioritariamente	 no	 atendimento.	 Os	 grupos	 mostraram	 dar	 grande	
importância	 ao	 tipo	 de	 funcionários	 e	 ao	 tipo	 de	 atendimento	 a	 que	 eram	 sujeitos.	
Notou-se,	 de	 forma	 generalizada,	 um	 descontentamento	 e	 desconforto	 perante	
funcionários	intrusivos	e	com	discursos	de	vendas.	Ainda	assim,	a	importância	dada	na	
discussão	 aos	 funcionários	 foi	 elevada	 sendo	 que	 alguns	 dos	 participantes	 os	
consideraram	como	uma	variável	fundamental	das	suas	experiências	de	consumo.	
“Preciso da validação de outros consumidores para ficar descansado” - FG1 
 
“(...) vejo sempre as reviews dos produtos, (...) não encomendei por causa das opiniões 





















ambiente	 pode	 ser	 alterado	 conforme	 os	 estímulos	 que	 se	 pretende	 imputar	 aos	
clientes.	Na	discussão	foi	possível	observar	que	os	participantes	têm	plena	noção	da	






























este	 tipo	 de	 estímulos,	 como	 ainda	 têm	 a	 perfeita	 noção	 disso.	 A	 última	 premissa	
ilustrada	 no	 quadro	 é	 um	 exemplo	 claro	 do	modelo	 de	 interpretação	 de	 estímulos	
proposto	por	Solomon	et	al.	(2012).	
	A	manipulação	dos	cinco	sentidos	do	ser	humano	é	utilizada	pelas	empresas	
desde	 sempre	 e	 continua	 a	 surtir	 efeitos	 consideráveis.	 Esta	 pode	 ser	 uma	
oportunidade	 e	 um	 problema	 para	 as	 empresas	 pois	 embora	 estas	 tenham	 ao	 seu	
dispor	estes	estímulos	para	melhorar	e	carimbar	a	experiência	de	consumo	na	mente	
do	 consumidor,	 o	mesmo	 estimulo	 é	 sujeito	 a	 interpretações	 distintas	 consoante	 o	






papel	 determinante	 durante	 as	 experiências	 de	 consumo,	 mais	 concretamente	 a	
variedade,	singularidade	e	qualidade	dos	mesmos.		
Os	produtos	 foram	 tema	de	 conversa	 em	 três	 circunstâncias	distintas.	Numa	




























	 A	 segunda	 parte	 da	 discussão	 centrou-se	 no	 facto	 de	 todos	 os	 participantes	
valorizarem	o	facto	de	ver	o	produto	à	sua	frente.	
	




































abordado	 no	 desenrolar	 deste	 ponto	 em	 concreto,	 ainda	 assim	 esta	 variável	 foi	





Na	 ilustração	 acima	 presente,	 é	 possível	 verificar	 que	 os	 intervenientes	
apontaram	para	uma	distinção	de	experiências	de	consumo	em	função	do	preço/marca	
em	 questão.	 Os	 participantes	 consideraram	 que	 lojas	 de	 marcas	 mais	 caras	 estão	
relacionadas	com	experiências	de	consumo	mais	complexas	e	personalizadas.	
Numa	segunda	fase,	apesar	de	grande	parte	dos	participantes	preferir	comprar	
em	 lojas	 físicas,	 alguns	 mostraram	 preferir	 as	 lojas	 online	 quando	 estas	 incluem	
promoções	relevantes	para	as	suas	necessidades.	
	
	 O	 preço	 de	 um	 produto	 parece	 conseguir	 influenciar	 o	 indivíduo	 quanto	 à	
escolha	do	canal,	assim	é	possível	confirmar	que	alguns	indivíduos	estão	dispostos	a	
comprar	em	canais	de	distribuição	alternativos	quando	encontram	preços	mais	baixos.	





















As	 experiências	 em	 canais	 alternativos	 foi	 um	 dos	 assuntos	 de	 destaque	 em	
ambas	 as	 discussões.	 Quando	 questionados	 sobre	 a	 sua	 ideia	 de	 experiência	 de	
consumo,	 vários	participantes	de	ambos	os	 grupos	 começaram	por	 fazer	o	paralelo	
entre	o	canal	online	e	offline.	
	
É	 claro	 que	 os	 participantes	 valorizam	 a	 existência	 de	 canais	 alternativos	 e,	
como	se	pode	ver	nos	trechos	ilustrados,	os	consumidores	utilizam	o	canal	online	como	




em	 relação	 à	 compra	 online	 assumiram	 realizar	 compras	 em	 canais	 alternativos	










“Normalmente, onde perco mais tempo é na pesquisa online, o resto é rápido.” - FG1 
 
“Eu gosto de pesquisar online antes de ir à loja” - FG1 
 
“O mais normal é pesquisar online e depois ir à loja” - FG1 
 















que	 o	 tipo	 de	 marca	 cria	 expectativas	 quanto	 ao	 tipo	 e	 forma	 de	 experiência	 de	
consumo.	 Os	 participantes	 afirmaram	 que	 embora	 valorizem	 as	 experiências	 de	




































que	 todas	 as	 outras	 variáveis	 perdem	 significância	 quando	 comparadas	 a	 estas,	
atenuando	assim	algumas	lacunas	com	as	quais	a	empresa	se	depara.	
Anteriormente	 foram	 também	 identificadas	 alterações	 de	 comportamento	








Os	 exemplos	 ilustrados	 anteriormente	 são	 exemplos	 claros	 de	 experiências	
anteriores	 menos	 bem-sucedidas	 que	 moldaram	 comportamentos	 futuros.	 Nos	
exemplos	 ilustrados	 é	 possível	 constatar	 que	 as	 experiências	 com	 a	 desarrumação,	
confusão	e	 funcionários	 intrometidos	 fez	 com	que	os	participantes	não	voltassem	a	
frequentar	os	espaços.		























Em	 ambas	 as	 premissas	 estão	 presentes	 confirmações	 claras	 de	 que	 as	
experiências	anteriores	aumentam	a	confiança	dos	indivíduos	e	que	estas	funcionam	
como	padrões	de	 comportamentos	que	 lhes	permitem	estabelecer	 expectativas	que	
foram	previamente	cumpridas	(Suh	&	Han,	2003).		É	ainda	notório	o	facto	de	que	uma	






e	 intrínsecos	 ao	 consumidor	 não	 foram	 encontradas	 referências	 relevantes.	 	 No	

































Mais	 uma	 vez,	 o	 tempo	 foi	 uma	 variável	 bastante	 mencionada	 sendo	 que	 a	
diminuição	do	 tempo	de	pagamento	 foi	a	variável	mais	apontada.	Os	 intervenientes	











propostas	 no	 modelo	 foram	 encontradas	 variáveis	 com	 pesos	 distintos	 sendo	 que,	
algumas	delas	foram	até	identificadas	como	variáveis	influentes	no	canal	online.		





variáveis	 propostas	 pelo	 modelo	 de	 formação	 de	 experiências	 de	 consumo	 online	






loja	 online	 ou	 numa	 marca	 é	 um	 fator	 fundamental	 para	 o	 consumidor	 efetuar	 a	
















se	 o	 facto	 dos	 participantes	 associaram	 a	 confiança	 às	 condições	 de	 devolução,	
facilidade	de	troca,	métodos	de	pagamento	e	poder	da	marca.	
	






































	 O	 controlo	 percebido	 pelo	 consumidor	 está	 relacionado	 com	 a	 segurança	 da	





Outra	 variável	 identificada	 foi	 a	 variação	 do	 risco	 percebido	 em	 função	 da	
categoria	de	produto	ou	serviço.		
	









































um	 risco	 percebido	 que	 varia	 consoante	 o	 tipo	 de	 produto	 ou	 serviço,	 mas	 não	 é	
possível	 confirmar	 que	 existe	 uma	diferença	 entre	 o	 risco	 percebido	 na	 compra	 de	
produtos	 e	 a	 compra	 de	 serviços,	 alias	 nas	 primeiras	 premissas	 pode-se	 observar	
exatamente	o	contrário.	
	 As	interações	entre	os	consumidores	também	tiveram	peso	durante	a	discussão,	


































Alguns	 dos	 entrevistados	 mencionaram	 a	 relevância	 e	 confiabilidade	 das	












Durante	 a	 entrevista	 foi	 possível	 perceber	 que	 a	 empresa	 considera	 que	 a	
facilidade	de	navegação	aumenta	as	conversões,	ou	seja,	 as	vendas.	A	qualidade	e	a	




































Prontamente	 os	 consumidores	 apontaram	 algumas	 melhorias	 naquelas	 que	
consideraram	 ser	 as	 maiores	 lacunas	 neste	 tipo	 de	 experiência.	 Os	 participantes	
esperam	que	os	 tempos	de	entrega	sejam	cada	vez	mais	reduzidos	e	apontaram	até	
alguns	exemplos	que	confirmam	esse	caminho.	Além	disso,	esperam	que	de	alguma	





























sabem	se	 tal	 passará	pela	 realidade	virtual.	 Para	 além	disso,	 foram	apontadas	duas	
melhorias	que	estão	relacionadas	com	o	aumento	da	confiança,	estes	esperam	que	as	
novas	formas	de	pagamento	sejam	mais	simples,	rápidas	e	seguras	e	que	os	conteúdos	
gerados	 pelo	 consumidor	 sejam	 cada	 vez	 mais	 disponibilizados	 pelas	 próprias	
empresas.	Para	além	das	experiências	de	consumo	foram	feitas	algumas	questões	em	





introduzido	 o	 tema	na	 discussão.	 Ambos	 os	 grupos	 foram	desafiados	 a	 realizar	 um	
exercício	onde	lhe	era	pedido	que	recuassem	no	tempo	10	anos	e	tentassem	identificar	
diferenças	 no	 seu	 comportamento	 de	 consumo.	 Os	 resultados	 foram	 bastante	
interessantes	e	com	diferentes	direções.	
Uma	 das	 alterações	 mais	 notórias	 em	 ambos	 os	 grupos	 diz	 respeito	 a	 uma	
variável	 pouco	 estudada	 e	 que	 parece	 estar	 a	 moldar	 novos	 comportamentos	 de	
consumo.	 O	 tempo	 que	 os	 indivíduos	 estão	 dispostos	 a	 despender	 durante	 uma	
experiência	 de	 consumo	 foi	 a	 variável	 mais	 enumerada.	 Esta	 variável	 afeta	
consideravelmente	 a	 disposição	 do	 consumidor	 despender	 mais	 ou	 menos	 tempo	
numa	experiência	de	consumo.	
De	 forma	 praticamente	 unânime	 os	 grupos	 consideraram	 que	 o	 tempo	 dos	
consumidores	era	mais	escasso	e,	consideraram	ainda	que	a	procura	por	soluções	mais	
comodas	e	rápidas	tem	vindo	a	aumentar.	Esta	alteração	de	comportamento	poderá	













	 Em	 segundo	 lugar,	 surge	 o	 momento	 da	 pré-compra.	 Vários	 participantes	
consideraram	que	este	momento	tem	vindo	a	receber	uma	valorização	acrescida	por	




compra	esta	a	 ter	um	 incremento	de	 importância	como	ainda	a	associaram	muito	à	
pesquisa	 online.	 Por	 último,	 foram	 mencionadas	 também	 algumas	 alterações	 em	
relação	ao	tipo	de	lojas.	Os	participantes	do	segundo	grupo	explicaram	que	a	procura	













“Acho	 que	 a	 recolha	 de	 informação	 e	 avaliação	 de	 alternativas	 é	 muito	 mais	
complexa.”	-	FG2	
	





















No	 que	 concerne	 às	 alterações	 no	 comportamento	 do	 consumidor	 foram	
obviamente	 desenvolvidas	 opiniões	 em	 relação	 ao	 canal	 online.	 Os	 participantes	











































de	 consumo	 quase	 todos	 os	 participantes	 consideraram	 que	 as	 tecnologias	


















“Acho que as tecnologias estão a facilitar a conversão dos consumidores para o canal 
online” - FG2 
 





















Em	 relação	 à	 convergência	 de	 canais	 de	 distribuição	 os	 grupos	 foram	
confrontados	com	alguns	exemplos	de	marcas	que	são	adotantes	iniciais	do	modelo	de	
distribuição.	Estes	exemplos	foram	referentes	às	lojas	da	Farfetch	(Store	of	the	future)	
e	 da	 Amazon	 (Amazon	 Go).	 De	 forma	 generalizada	 os	 participantes	 valorizaram	 a	




















































perceber	 que,	 de	 uma	maneira	 geral,	 o	 consumidor	 considera	 que	 as	 experiências	












no	 canal	 online	 proposto	 por	 Rose	 et	 al.	 (2011),	 verificou-se	 a	 influência	 clara	 de	
variáveis	 como	o	 risco	percebido,	 confiança,	 controlo	 percebido	 e	 facilidade	de	uso	









processamento	 de	 informação,	 utilidade	 percebida,	 benefícios	 percebidos	 e	
capacidades.	No	entanto,	confirmou-se	que	quando	o	consumidor	fica	satisfeito	com	
este	 tipo	 de	 experiências	 o	 resultado	 é	 a	 intenção	 de	 recompra,	 tal	 como	 sugere	 o	
modelo.	
	 Em	 relação	 à	 opinião	 dos	 consumidores,	 estes	 consideraram	 vários	 pontos	
positivos,	sendo	que,	os	mais	relevantes	foram	o	contacto	com	o	produto	que	têm	nas	




consumo	 em	 loja	 online,	 a	 falta	 de	 contacto	 com	 os	 produtos	 foi	 a	 variável	 mais	
discutida.		
	 De	uma	forma	surpreendente,	é	possível	concluir	que	o	consumidor	considera	
que	os	pontos	 fortes	das	 lojas	 físicas	são	os	pontos	 fracos	das	 lojas	online	e,	que	os	
pontos	fortes	das	lojas	online	são	o	ponto	fraco	das	lojas	físicas.	
	
5.1.2. Compreender	 o	 impacto	 das	 alterações	 do	 comportamento	 do	









tal	 como	 afirma	 Solomon	 et	 al.	 (2012).	 Em	 relação	 às	 atitudes,	 foi	 notória	 a	 sua	
influência	 na	 fase	 de	 avaliação	 de	 alternativas	 sendo	 que	 se	 confirmou	 a	 teoria	 de	










Relativamente	 aos	 fatores	 culturais	 não	 foram	 encontrados	 resultados	












Zeithaml,	 Parasuraman	 e	 Malhortra	 (2002).	 Em	 relação	 a	 estas	 variáveis	 pode-se	
confirmar	 que	 a	 confiança	 é	 fundamental	 para	 estabelecer	 relações	 de	 troca	 neste	
canal,	 como	afirma	Baggozzi	 (1975)	e	que	níveis	de	 controlo	percebido	altos	 foram	
amplamente	 relacionados	 com	 um	 nível	 de	 confiança	 superior	 tal	 como	 defende	
Koufaris	(2002).	
	Ao	contrário	do	que	afirmam	Suh	e	Han	(2003),	foi	claro	que	os	consumidores	
online	 para	 além	 de	 não	 se	 sentirem	 confortáveis	 a	 ceder	 informações	 bancárias	
também	não	se	sentem	confortáveis	a	ceder	quaisquer	tipos	de	outras	informações	ou	
dados.	Relativamente	ao	 risco	percebido	 foram	encontrados	 resultados	distintos	da	
informação	apresentada	na	revisão	bibliográfica	pois	embora	se	tenha	notado	que	o	
risco	 percebido	 varia	 de	 acordo	 com	 o	 tipo	 de	 produto	 ou	 serviço,	 como	 confirma	
Eggert	 (2006),	 não	 foi	 encontrada	 uma	 distinção	 clara	 de	 risco	 percebido	 entre	
produtos	 e	 serviços,	 sendo	 que	 o	 contrário	 do	 que	 afirma	 o	 autor,	 os	 focus	 group	
mostraram	 que	 no	 panorama	 nacional	 a	 compra	 online	 é	 mais	 banal	 quando	
relacionada	com	serviços	como	marcação	de	voos,	hotéis,	aluguer	de	viaturas,	etc.		










mais	 notória	 foi	 o	 tempo,	 uma	 variável	 inexistente	 na	 revisão	 de	 literatura.	 Mais	
concretamente,	o	tempo	disponível	para	experiências	de	consumo	em	lojas	físicas	e	a	
maior	disposição	para	visitar	e	comprar	nas	 lojas	online.	A	variável	tempo	foi	a	que	




de	 todas	 as	 variáveis	 presentes	 na	 revisão	 de	 literatura,	 o	 tempo	 disponível	 que	 o	
consumidor	 tem	 parece	 estar	 a	 ganhar	 cada	 vez	 mais	 peso	 nas	 experiências	 de	





5.1.3. Identificar	 melhorias	 nas	 experiências	 de	 consumo	 potenciadas	
pela	convergência	dos	canais	online	e	offline.	
	
A	 convergência	 dos	 canais	 foi	 um	 modelo	 de	 distribuição	 valorizado	 pelos	
indivíduos	 sendo	que,	 tal	 como	afirma	 Jogen	 (2017),	 os	 resultados	dos	 focus	 group	
mostraram	que	os	indivíduos	consideram	que	este	modelo	poderá	combinar	o	melhor	
de	 vários	 canais	 de	 distribuição	 e	 disponibilizar	 novos	modelos	 de	 experiências	 de	
consumo.	Em	relação	aos	modelos	de	economia	que	funcionam	como	pilares	do	Onlife	




física.	 Para	 além	 disso,	 foram	 sugeridas	 alterações	 em	 relação	 aos	 funcionários	 e	












5.1.3.1. Sugestões	 de	 melhoria	 nas	 experiências	 de	 consumo	
potenciadas	 pela	 convergência	 dos	 canais	 online	 e	 offline	
para	as	empresas.	
	
A	 convergência	 de	 canais	 de	 distribuição	 foi	 um	 modelo	 valorizado	 pelos	




principal	 predefinido,	 sendo	 que,	 a	 empresa	 pode	 apostar	 mais	 num	 ou	 noutro,	 o	
importante	 é	 que	 se	 complementem	 e	 valorizem	 a	 experiência	 proporcionada	 ao	
consumidor.	
Com	 a	 aplicação	 deste	mesmo	modelo	 de	 distribuição	 é	 possível	melhorar	 as	
experiências	de	consumo	dos	consumidores	evidenciado	pontos	fortes	de	um	canal	e	































caixas	 automáticas.Através	da	 convergência	 dos	 canais	 de	distribuição	 as	 empresas	
podem	desenvolver	novos	métodos	de	pagamento	que	extingam	as	caixas	registadoras,	
ou	seja,	o	consumidor	poderá	ter	uma	experiência	de	consumo	em	loja	física	e,	quando	






• Desenvolvimento	 de	 sinergias	 entre	 os	 canais	 de	 distribuição	 que	
facilitem	e	fomentem	o	acesso	à	informação	por	parte	do	consumidor.	
	
Os	 participantes	 constataram	 que	 gostam	 de	 conhecer	 aprofundadamente	 os	
produtos	que	consomem,	mas,	quando	estão	em	lojas	físicas,	não	dispõe	da	imensidão	
de	 informação	 que	 está	 presente	 na	 internet	 como	 especificações,	 fóruns,	 reviews,	
bloggers,	etc.	Será	fundamental	para	as	empresas	disponibilizarem	esta	informação	de	
forma	 simples	 e	 o	 menos	 maçador	 possível.	 Para	 tal,	 será	 fundamenta	 criar	 uma	
interação	entre	os	produtos	e	os	gadgets	que	o	consumidor	tem	ao	seu	dispor	para	que	
estes	 tenham	 acesso	 a	 informação	 relevante	 que	 lhes	 facilitem	 a	 compra	 e,	
consequentemente,	diminuam	o	tempo	despendido	na	experiência	de	consumo.	


















físicas.	 Durante	 os	 focus	 group	 foi	 claro	 que	 os	 consumidores	 preferem	 recolher	 a	
informação	 sobre	 os	 produtos,	 serviços	 e	 promoções	 no	 canal	 online	 e	 preferem	
recorrer	aos	funcionários	apenas	em	situações	especificas	e	espontâneas.	
Assim,	 as	 empresas	 devem	 apostar	 na	 comunicação	 de	 novos	 produtos,	
promoções	e	campanhas	através	do	canal	online,	deixando	assim	que	o	consumidor	os	
descubra	 por	 ele	 mesmo	 e	 evitando	 assim	 constrangimentos	 entre	 funcionários	 e	
clientes.	 Segundo	 o	modelo	 de	 distribuição	 abordado	 nesta	 dissertação,	 a	 empresa	
poderá	aproveitar	as	informações	que	lhe	é	disponibilizada	pelos	clientes	através	do	
canal	online	e	comunicar	com	estes	antes	ou	durante	o	momento	da	compra.	Outra	






Uma	 das	 lacunas	 da	 loja	 física	 mais	 apontada	 foi	 a	 pouca	 diversidade	 de	
produtos,	tamanhos	e	modelos	disponíveis	quando	comparada	com	a	loja	online.	Esta		
poderá	ser	facilmente	eliminada	integrando	o	canal	online	na	experiência	de	consumo	


















dos	 focus	 group	 não	 se	mostraram	 assustados	 com	 a	 utilização	 deste	 novo	 tipo	 de	
tecnologias	 e	 consideraram	 que	 estas	 terão	 um	 papel	 fundamental	 no	 futuro	 das	
experiências	 de	 consumo.	 Ferramentas	 como	 estas	 poderão	 facilmente	 atenuar	 a	
principal	lacuna	apontada	às	experiências	de	consumo	online,	a	falta	de	contacto	com	
o	 produto.	 	 A	 realidade	 aumentada,	 os	 robôs	 e	 a	 inteligência	 artificial	 poderão	 por	
exemplo	 entregar	 novas	 formas	 de	 contacto	 com	 o	 produto	 que	 surpreendam	 o	









online	 com	 regularidade.	 Os	 consumidores	 admitiram	 que	 condições	 de	 troca	 e	
devolução	 favoráveis	 são	 um	 fator	 que	 diminui	 o	 risco	 percebido	 e	 aumentam	 a	
confiança	 na	 compra,	 mas,	 por	 outro	 lado,	 mostraram-se	 desconfortáveis	 com	 a	
burocracia	 adjacente,	 o	 processo	 trabalhoso	 e	 extremamente	 demorado.	 Assim	
recomenda-se	a	criação	de	sinergias	entre	os	canais	de	distribuição	de	modo	a	que	os	
produtos	 comprados	 online	 possam	 ser	 trocados	 ou	 devolvidos	 nas	 lojas	 físicas	
facilitando	e	apressando	assim	o	processo.	Esta	sinergia	entre	as	lojas	é	feita	apenas	
por	 um	 numero	 pouco	 significativo	 de	 empresas	 e	 os	 consumidores	mostraram-se	
surpreendidos	com	a	inexistência	deste	tipo	de	sinergias	dentro	das	empresas.		



















































Com	 o	 presente	 estudo	 pretendeu-se	 analisar	 os	 efeitos	 da	 convergência	 de	
canais	de	distribuição	na	experiência	de	consumo.	Para	tal,	começou-se	por	analisar,	
de	 forma	 geral,	 o	 comportamento	 do	 consumidor	 baseando-se	 em	 autores	 como	
Lindon	et	al.	(2004),	Kotler	e	Keller	(2007)	e	Solomon	et	al.	(2012).	Assim,	foi	possível	
perceber	que	o	 comportamento	do	 consumidor	 é	um	conceito	 fundamental	para	 as	
empresas	que	não	só	está	sujeito	a	várias	influências	sociais	e	culturais,	mas	também	é	
influenciado	pela	perceção,	necessidades,	motivações	e	atitudes	dos	indivíduos.	Ainda	
em	 relação	 a	 estes	 fatores	 internos	 e	 externos	 ao	 individuo	 que	 moldam	 o	 seu	
comportamento	é	de	ressalvar	o	facto	de	que	todas	estas	variáveis	representam	pesos	
influentes	 distintos	 nos	 indivíduos	 moldando	 comportamentos	 únicos.	 O	
comportamento	do	consumidor	também	foi	abordado	segundo	uma	perspetiva	online	
baseada	em	autores	como	Koufaris	(2002),	Mazaheri,	Richard	e	Laroche	(2011)	e	Pruit	
(2013),	 onde	 se	 descobriu	 que	 as	 variáveis	 influentes	 do	 comportamento	 dos	
indivíduos	 neste	 canal	 se	 regem	 não	 só	 pelas	 mesmas	 variáveis	 encontradas	 num	
























a	 atmosfera	 de	 loja,	 os	 produtos,	 o	 preço,	 as	 experiências	 de	 consumo	 em	 canais	
alternativos,	 a	 marca	 e	 as	 experiências	 anteriores.	 Num	 contexto	 online,	 foi	
apresentado	um	modelo	de	 formação	de	experiências	de	consumo	online	concebido	
por	 Rose	 et	 al.	 (2011)	 que	 apresenta	 um	 conjunto	 de	 variáveis	 influentes	 como	 o	
processamento	de	informação,	a	facilidade	de	uso	percebida,	a	utilidade	percebida,	os	
benefícios	 percebidos,	 o	 controlo	 percebido,	 as	 capacidades,	 a	 confiança	 e	 o	 risco	
percebido.	Embora	nem	 todas	estas	variáveis	 se	 tenham	mostrado	 relevantes	nesta	
investigação	 ficou	 clara	 que	 a	 relação	 entre	 o	 individuo	 e	 uma	 experiência	 positiva	
neste	 canal	 resulta	 na	 satisfação	 do	 consumidor	 e,	 geralmente,	 na	 intenção	 de	






Por	 último	 foram	 analisados	 os	 modelos	 de	 gestão	 de	 canais	 conceptuais,	
nomeadamente	a	gestão	multicanal	e	a	omnicanal.	Neste	ponto	foi	notória	a	evolução	
dos	modelos	 de	 gestão	 e	 foram	 ainda	 enumerados	 algumas	 combinações	 de	 canais	
propostas	 por	 Bell	 e	 Moreno	 (2016)	 onde	 são	 abordados	 conceitos	 como	 o	




glocal	 economie.	 Segundo	 o	 autor	 serão	 estes	 desenvolvimentos	 criados	 pelo	 ser	
humano	que	dão	lugar	a	um	novo	paradigma	económico	em	que	o	canal	online	e	offline	
convergem	 e	 se	 tornam	 num	 só.	 Esta	 investigação	 comprovou	 que	 o	 consumidor	












de	 dados	 e	 pagamentos	 online,	 por	 outro	 lado,	 esta	 relutância	 parece	 diminuir	 em	
função	da	relação	do	consumidor	com	a	marca	em	questão.	Na	fase	final	da	investigação	




que	 se	 centra	 na	 convergência	 dos	 mesmos	 com	 o	 objetivo	 de	 proporcionar	 ao	



































da	 convergência	 de	 canais	 no	 futuro	 das	 experiências	 de	 consumo	 e	 pretende-se	
suscitar	o	interesse	por	futuras	investigações	que	sejam	relevantes	e	que	permitam	às	
empresas	 desenvolver	 modelos	 de	 experiências	 de	 consumo	 cada	 vez	 mais	
interessantes	para	o	consumidor.	
A	 construção	 de	 experiências	 de	 consumo	 valorizadas	 pelo	 consumidor	
depende,	em	certa	parte,	da	evolução	do	comportamento	do	consumidor	e,	estando	









não	 existir,	 neste	 momento,	 nenhuma	 empresa	 em	 Portugal	 que	 esteja	 a	 apostar	
claramente	 neste	modelo	 de	 experiências	 de	 consumo.	 A	 recolha	 de	 dados	 foi	 feita	
através	de	dois	 focus	group,	 com	uma	amostra	de	conveniência,	mas	só	assim	seria	
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Anexo	I	
Guião	do	Focus	Group	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Tipo	de	
questão	
	
Objetivos	
	
Questão	
	
Tópicos	
	
	
Legitimação		da	
investigação	
-Agradecimentos	pela	participação	
no	estudo.	
-Informação	sobre	a	finalidade	da	
investigação.	
-Explicação	sobre	o	uso	e	
utilização	dos	dados	recolhidos.	
	 	
	
Questão	de	
abertura	
-	Apresentação	e	integração	dos	
participantes	no	grupo.	
-Conhecimento	do	perfil	dos	
participantes.	
1.	Diga-me	o	seu	nome,	idade,	
profissão	ou	área	de	estudo	e	o	
que	faz	nos	tempos	livres.	
	
	
	
	
	
	
	
Questão	de	
transição	
-	Enquadramento	do	tema	 2.	O	que	é	para	si	uma	
experiência	de	consumo?	
-Experiência	de	
consumo	
-	Identificar	o	peso	atribuído	pelos	
consumidores	às	tecnologias	
durante	as	experiências	de	
consumo.	
-	Recolher	opinião	dos	
consumidores	em	relação	à	
utilização	de	ferramentas	
tecnológicas	durante	as	
experiências	de	consumo.	
	
2.	Qual	a	sua	opinião	em	relação	
ao	papel	das	novas	tecnologias	
nas	experiências	de	consumo?	
-	Tecnologia	
-Experiências	de	
consumo	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Questões	Chave	
	
-	Estabelecer	o	perfil	dos	
participantes	enquanto	
consumidores.	
-	Identificar	razões	para	a	compra	
ou	não	no	canal	online.	
-	Identificar	pontos	mais	
valorizados	nas	experiências	de	
consumo	online.	
	
3.1	Qual	a	sua	posição	em	
relação	à	compra	de	produtos	e	
serviços	no	canal	online?	
-Compra	de	
produtos	online	
	
-	Identificar	vantagens	e	
desvantagens	da	compra	online.	
-	Identificar	vantagens	e	
desvantagens	da	compra	offline.	
-	Perceber	a	relação	entre	o	tipo	
de	produto	ou	serviço	e	a	escolha	
do	canal	
	
	
3.2	Prefere	comprar	produtos	
em	lojas	online	ou	em	lojas	
físicas?	
-	Compras	
online	
-Compras	offline	
	
	
	
	
	
	
	
	
Questões	Chave	
-	Técnicas	
complementares	
	
	
	
	
	
-	Identificar	pontos	fortes	da	loja	
física.	
3.3	O	que	mais	valorizo	numa	
experiência	de	consumo	numa	
loja	física	é:		
	
-	Lojas	físicas	
-	Identificar	pontos	fortes	da	loja	
online.	
3.4	O	que	mais	valorizo	numa	
experiência	de	consumo	numa	
loja	online	é:	
-	Lojas	online	
-	Identificar	pontos	fracos	da	loja	
física.	
3.5	O	que	menos	gosto	numa	
loja	física	é:	
-	Loja	física	
-	Identificar	pontos	fracos	da	loja	
física.	
	
3.6	O	que	menos	gosto	numa	
loja	online	é:	
-	Loja	online	
	
	
	
	
	
	
	
Questões	Chave	
-	Técnicas	
expressivas	
	
	
-	Carimbar	a	opinião	dos	
consumidores	em	relação	à	
utilização	de	ferramentas	
tecnológicas	durante	as	
experiências	de	consumo.	
	
-	Perceber	a	opinião	dos	
participantes	em	relação	à	
cedência	de	dados.	
	
-	Identificar	vantagens	e	
desvantagens	reconhecidas	pelo	
consumidor	em	relação	a	este	tipo	
de	soluções.	
	
	
3.7	Imagine	que	entra	numa	loja	
de	roupa	à	procura	de	um	par	
de	sapatos.	No	entanto,	repara	
que	só	existe	um	par	de	sapatos	
de	cada	modelo	e	quando	pede	
à	funcionária	de	loja	outro	
tamanho,	esta	explica	que	deve	
fazer	um	registo	na	aplicação	da	
loja	onde	dever	colocar	os	seus	
dados	pessoais	(Nome,	data	de	
nascimento,	morada,	tamanhos	
de	roupa,	dados	bancários).	Para	
além	disso	explica	que	a	compra	
dos	sapatos	é	feita	na	aplicação	
e	que	se	quiser	os	sapatos	
podem	ser	entregues	no	dia	
seguinte	em	sua	casa.	Qual	seria	
a	sua	reação?	
-	Convergência	
de	canais	de	
distribuição	
	
-Tecnologia	
	
-Cedência	de	
dados	
	
-	
Comportamento	
do	consumidor	
	
-Experiência	de	
consumo	
	
	
	
Questões	Chave	
	
	
	
	
-	Detetar	alterações	no	
comportamento	de	consumo.	
	
-	Recolha	da	opinião	dos	
consumidores	em	relação	à	
evolução	do	formato	das	
experiências	de	consumo.	
3.8	Na	sua	opinião,	durante	os	
últimos	10	anos,	quais	
alterações	são	mais	notáveis	no	
seu	comportamento	de	
consumo?	Acha	que	as	lojas	
acompanharam	essas	
alterações?	
	
-	Alterações	no	
comportamento	
do	consumidor.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Questões	Chave	
	
	
-	Expectativas	do	consumidor	em	
relação	à	evolução	das	lojas	físicas.	
	
	
3.9	O	que	mudaria	nas	lojas	
físicas?	
-	Alterações	nas	
lojas	físicas	
	
	
-	Expectativas	do	consumidor	em	
relação	à	evolução	das	lojas	
online.	
	
O	que	mudaria	nas	lojas	online?	
	
-	O	futuro	das	
lojas	online	
	
-	Expectativas	
do	consumidor	
	
	
Questões	
finais	
	
-	Agradecimento	pela	participação	
na	investigação.	
-Resumo	das	opiniões.	
-Conclusões	
	
	
Resumo	das	opiniões	e	
conclusões	do	tema.	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Anexo	II	
Guião	da	entrevista	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Tipo	de	
questão	
	
Objetivo	
	
Questão	
	
Tópicos	
	
	
	
Legitimação	da	
investigação	
-Agradecimentos	pela	
participação	no	
estudo.	
-Informação	sobre	a	
finalidade	da	
investigação.	
-Explicação	sobre	o	
uso	e	utilização	dos	
dados	recolhidos.	
	 	
	
	
	
Enquadramento	
da	empresa	
-Caracterização	da	
cliente	Josefinas.	
	
Como	caracteriza	as	clientes	
Josefinas?	
	
-Perfil	da	cliente	
Josefinas	
	
-Caracterização	da	
empresa	Josefinas.	
Como	surgiu	a	ideia	de	efetuar	a	
venda	de	calçado	de	luxo	online?	
-	Venda	de	luxo	
online	
-	Caracterização	do	
modelo	de	
comunicação	da	
Josefinas	
Como	comunicam	com	os	
consumidores?	Como	divulgam	
produtos?	
-	Comunicação	
online	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Questões	chave	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
-	Identificar	os	pontos	
fortes	da	experiência	
de	consumo	da	marca	
Identificar	os	pontos	mais	
valorizados	na	experiência	de	
consumo	online	
-	Experiência	de	
consumo	online	
-	Identificar	lacunas	e	
atenuantes	da	
experiência	de	
consumo	online	
	
Quais	as	desvantagens	da	compra	
online	face	a	compra	em	loja	física	
do	ponto	de	vista	do	cliente?	O	que	
fazem	para	atenuar	essas	
limitações?	
-	Variáveis	
influenciadoras	
da	experiência	
de	consumo	
online	
-	Identificar	variáveis	
potenciadoras	da	
experiência	de	
consumo	online	
Como	conceptualizaram	o	site	de	
forma	a	potenciar	a	experiência	de	
compra	on	line?	
	
-	Variáveis	
influenciadoras	
da	experiência	
de	consumo	
online	
	
	
-	Identificar	as	
variáveis	mais	
relevantes	numa	
experiência	de	
consumo	online	do	
ponto	de	vista	do	
consumidor.	
Durante	a	compra	no	site	da	
Josefinas	o	cliente	entra	em	
contacto	com	várias	variáveis	que	
influenciam	a	sua	experiência	de	
consumo	como	o	ambiente	do	site,	a	
informação	disponível,	a	facilidade	
de	uso,	entre	outras.	De	todas	essas	
variáveis	existe	alguma	mais	
relevante	para	o	consumidor?		
Existe	alguma	que	tenha	sofrido	
alterações,	porquê?	
	
	
	
-	Variáveis	
influenciadoras	
da	experiência	
de	consumo	
online	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
Questões	chave	
	 	
-	Perceber	a	posição	
da	marca	em	relação	
às	lojas	Pop-up	
	
A	Josefinas	já	tiveram	algumas	
experiências	em	lojas	Pop-up.	Qual	
foi	a	razão	dessa	presença?	
	
-	Lojas	Pop-up	
	
-	Compreender	a	
reação	do	consumidor	
perante	a	
oportunidade	de	
contactar	com	a	marca	
presencialmente.	
	
	
Durante	a	experiência	em	loja	Pop-
up	notou	recetividade	por	parte	dos	
consumidores?	Qual	foi	a	reação	
dos	mesmos?	
	
	
	
-Contacto	físico	
da	loja	online	
-	Identificar	alterações	
nas	experiências	de	
consumo	em	lojas	
online	do	ponto	de	
vista	do	mercado.	
Como	vê	nos	próximos	anos	a	
experiência	de	consumo	online?	
Mantem	os	mesmos	padrões	e	
variáveis	ou	vão	surgir	novos?	
	
-	Alterações	nas	
lojas	online	
	
	
	
-	Perceber	expectativas	
da	empresa	em	relação	
à	convergência	de	
canais.	
	
A	Farfetch	e	a	Zara	estão	a	investir	
em	novos	modelos	que	conjugam	o	
impacto	da	loja	física	com	as	
vantagens	de	uma	loja	online.	Qual	
a	sua	opinião	em	relação	a	esta	
aposta?	Considera	que	este	será	o	
futuro	do	retalho	como	o	
conhecemos	ou	apenas	mais	um	
modelo	de	loja?	
	
-	Expectativas	
do	retalho	na	
perspetiva	do	
mercado	
	
	
Questões	finais	
-	Identificar	
expectativas	da	
empresa	para	o	futuro.	
Como	vê	a	Josefinas	daqui	a	10	
anos?	
-	O	futuro	das	
Josefinas	
-	Resumo	da	opinião	e	
entrevista.	
-Contributos	
adicionais.	
	 	
